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摘要 : [目的 /意义 ] 旨 在 探讨 人 格 特质 对 拍摄 美化 类 APP、 游 戏 类 APP、 购 物 类 APP 和 视频 类 
APP 采纳 和 使 用 时 间 的 影响 ， 该 研究 有 助 于 深入 揭示 移动 APP 使 用 的 内 在 机 理 。[ 方法 /过 程 ] 通过 问卷 
调查 搜集 520 份 有 效 问卷 ， 使 用 方差 分 析 及 相关 分 析 进 行 数据 分 析 . [结果 /结论 ] 研究 结果 显示 ， 宜 人 
性 与 拍摄 美化 类 APP 采纳 存在 正 相 关 关 系 ; 尽责 性 与 游戏 类 APP 采纳 存在 负 相 关 关 系 ; 外 倾 性 与 购物 类 
APP、 视 频 类 APP、 拍 摄 美化 类 APP 采纳 均 存 在 正 相 关 关 系 ; 神经 质 与 购物 类 APP. MIRA APP 采纳 存 
在 负 相 关 关 系 ; 宜人 性 与 视频 类 APP 使 用 时 间 正 相关 ; 尽责 性 与 游戏 类 APP 使 用 时 间 负 相关 ; 外 倾 性 与 
视频 类 APP 使 用 时 间 、 拍 摄 美 化 类 APP 使 用 时 间 正 相关 ; 神经 质 与 视频 类 APP 使 用 时 间 负 相关 。 
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(1 Giles 型 的 人 格 特质 对 不 同类 型 的 移动 APP 使 用 产生 
随 着 移动 网 络 技术 的 发 展 与 智能 手机 的 普 。 “什么 样 的 作用 ? 对 这 一 问题 的 探索 将 有 助 于 深 
及 ,移动 APP 得 到 快速 发 展 。 实 路 显 示 , 数量, 类。 人 人 


ee eee 1 使 用 的 关 系 。 如 D.J. nis a 针 对 300 名 
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的 中 国手 机 网 民 人 均 单 设备 应 用 安装 量 在 20 个 Facbook 的 使 用 存在 正 相关 关系 ， 而 经 验 开放 


RR [3] 
到 49 个 的 区 间 内 外。 已 有 研究 认为 ， 人 格 特质 TE Twitter ASAI SCERHLIEHS  W. K. Tan AIC: 
影响 用 户 对 移动 APP 的 使 用 3) 那么 ， 不 同类 Y. Yang 认为 一 全 应 用 越 易 用 、 流行 ， 使 用 风险 
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越 小 ,用 户 的 人 格 对 其 使 用 水 平 的 影响 就 越 小 总 。 
C. Mori 等 提出 外 倾 型 与 游戏 类 APP 的 使 用 存 
在 正 相 关 关 系 ， 神 经 质 与 旅行 类 APP 使 用 正 相 
X, R. Xu 等 提出 尽责 性 越 高 的 个 体 越 不 可 能 
采纳 音乐 类 APP、 拍 摄 类 APP; 宜人 性 越 低 者 
更 可 能 采纳 个 性 化 APP"。 综 上 ， 昌 人 然 已 有 研究 
探讨 过 人 格 特质 对 移动 APP 使 用 的 影响 ,但 大 
部 分 研究 仅仅 关注 某 一 类 型 的 移动 APP， 较 少 
关注 人 格 特质 对 用 户 使 用 不 同类 型 移动 APP 可 
能 产生 的 不 同 影响 。 考 虑 到 移动 APP 的 类 型 繁 
多 ， 有 必要 揭示 人 格 特质 对 不 同类 型 移动 APP 
使 用 的 差异 。 

基于 此 ， 以 大 五 人 格 特质 模型 作为 理论 
基础 ， 本 研究 选取 国内 使 用 较 多 的 4 类 移动 
APP， 即 拍摄 美化 类 APP ( 如 Faceu ) 、 游 戏 类 
APP (WEHR) 、 购 物 类 APP ( 如 淘宝 ) 和 
视频 类 APP (如 爱 奇 艺 ) ， 探 讨 人 格 特质 与 用 
户 使 用 不 同类 型 移动 APP 之 间 的 关系 ， 期 望 深 
人 阐释 人 格 特质 与 移动 APP 使 用 行为 的 内 在 机 
理 。 


四 理论 基础 


大 五 人 格 特质 模型 被 广泛 用 于 解释 个 体 
的 人 格 特质 。 大 五 人 格 特质 模型 提出 5 种 人 
格 特质 ， 即 外 倾 性 (extraversion ) 、 宜 人 人 性 
(agreeableness ) 、 尽 责 性 ( conscientiousness ) 、 神 
经 质 (neuroticism ) 和 经 验 开放 性 (openness to 
experience) 中 。 其 中 ，“ 外 倾 性 评 佑 人际 间 互 
动 的 数量 和 强度 、 活 动 水 平 、 需 求 刺激 程度 和 
快乐 的 容量 ; 宜人 性 考察 个 体 在 思想 、 情 感 和 
行为 等 方面 在 同情 至 敌对 这 一 连续 体 上 的 人 际 
取向 的 性 质 ; 尽责 性 评 佑 个 体 在 目标 取向 行为 
上 的 组 织 性 、 持 久 性 和 动力 性 的 程度 ; 神经 质 
评估 情感 的 调节 和 情绪 的 不 稳定 性 ; 开放 性 评 
佑 对 经 验 本 身 的 积极 寻求 和 欣赏 及 对 陌生 情境 
的 容忍 和 探索 ”外 ,5 种 人 格 特 质 的 表现 特征 尖 
外 倾 性 个 体 好 交际 、 开 朗 、 活 路 、 健 谈 外， 低 
外 倾 性 个 体 往 往 内 向 、 性 生 、 不 善 社交 巴 ; 高 
宜人 性 个 体 信任 他 人 、 有 同情 心 、 善 于 合作 ， 低 
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宜人 性 个 体 则 玩 世 不 茶 、 冷 酶 无 情 、 具 有 攻击 
PEM, 高 尽责 性 个 体 注重 细节 、 高 效 、 负责、 高 
度 组 织 化 、 有 自制 力 ""， 低 尽责 性 个 体 倾向 于 
AGE. ASE AE, 高 神经 质 个 
体 是 焦虑 、 敏 感 和 紧张 的 ， 而 低 神 经 质 则 情绪 
稳定 ， 不 会 对 生活 状况 有 消极 反应 四; 高 经 验 
开放 性 个 体 有 丰富 的 想象 万 、 充 满 好 奇 、 情 感 
丰富 ， 很 乐意 尝试 新 事物 ， 低 经 验 开放 性 个 体 
喜欢 稳定 吕 ， 保 守 、 缺 乏 广泛 的 兴趣 爱好 和 创 
EJA 

大 五 人 格 特质 模型 已 被 广泛 用 于 解释 信息 
系统 用 户 行为 。T. Ryan 和 S. Xenos 发 现 高 外 
倾 性 个 体 更 可 能 成 为 Facebook 的 用 户 ， 外 倾 型 
与 Facebook 中 的 留言 、 评 论 等 行为 均 相 关 "。 
T. C. Marshall 等 认为 高 经 验 开放 性 个 体 更 可 能 
使 用 Facebook 获取 信息 l, K. Moore 和 J. C. 
Mecelroy 提出 尽责 性 越 高 的 Facebook 用 户 发 布 
的 帖子 数 越 少 中 。 基 于 此 ， 本 研究 拟 以 大 五 人 
格 特质 模型 为 基础 ， 探 讨 大 五 人 格 特质 模型 对 4 
类 移动 APP 采纳 的 影响 。 
全 研究 设计 
3.1 问卷 设计 

本 研究 的 问卷 分 为 三 部 分 : 中 收集 调查 对 
象 的 基本 信息 ， 包 括 性 别 、 年 龄 、 学 科 和 教育 
背景 ; @ 统 计 各 类 APP 的 采纳 情况 ; OWE 
调查 对 象 的 人 格 特质 。 为 得 出 调查 对 象 对 各 类 
移动 APP 的 采纳 情况 ， 问 卷 对 各 类 APP 分 别 
设置 两 个 问题 ， 以 游戏 类 APP 为 例 ， 设 置 问 
题 为 “您 是 否 使 用 游戏 类 APP” 和 “平均 每 天 
使 用 游戏 类 APP 多 长 时 间 ”。 调 查 对 象 人 格 
特质 的 测量 采用 O. P. John 和 S. Srivastava 的 
大 五 人 格 量 表 ( BFI)D5 ,BFI 包 含 44 个 问题 ,分 
别 对 外 倾 性 、 家 人性、 尽责 性 、 神 经 质 和 经 验 
开放 性 进行 测量 。 每 个 问题 都 是 用 一 个 陈述 
名 表达 ， 被 调查 者 选择 1 (非常 不 同意 ) 到 5 
(非常 同意 ) 中 的 一 个 数字 来 表示 某 个 陈述 符 
合 自己 的 程度 。 在 正式 发 放 问卷 之 前 ， 进 行 两 
个 阶段 的 预测 试 ， 并 根据 相关 研究 学 者 的 意见 
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及 小 样本 预测 试 的 反馈 结果 对 问卷 进行 修改 完 
善 ， 形 成 正式 问卷 。 
3.2 数据 搜集 

本 研究 以 中 山大 学 的 学 生 为 调研 对 象 。 通 
过 两 种 方式 发 放 问 卷 : 一 是 在 学 校 图 书馆 、 教 
学 楼 发 放 纸 质问 卷 ; 二 是 采用 问卷 星 平 台 ， 利 
用 人 际 关 系 网 络 发 放电 子 问 卷 。 共 回收 612 
份 问卷 剔除 92 份 无 效 问卷 (如 填 答 不 完 
整 、 只 填写 单一 极端 选项 、 填 写 具 有 明显 规律 
性 等 ) ,最终 得 到 520 份 有 效 问 卷 ， 问 卷 有 效 
率 为 83%。 表 1 为 有 效 样 本 的 人 口 统计 学 特 
征 信息 。 


表 1 有 效 样本 的 人 口 统计 学 特征 


基本 信息 题 项 频率 ”百分比 (%) 
男 231 44.4 
性 别 
女 289 55.6 
小 于 18 岁 11 2.1 
18-22 436 83.8 
年 龄 23-25 63 12.1 
26-28 6 1.2 
28 SRW E 4 0.8 
XE 244 46.9 
P HF 107 20.6 
学 科 
TR 105 20.2 
EF 64 12.3 
专利 26 5.0 
本 入 465 89.4 
教育 背景 
fit 25 4.8 
博士 及 以 上 4 0.8 


4.1 信 效 度 分 析 

使 用 SPSS18.0 进行 数据 分 析 。Cronbach’s 
Alpha 被 用 于 衡量 问卷 信和 度 ， 本 研究 问卷 闵 值 为 
0.7 中 ， 研 究 的 初期 阶段 Cronbach’s Alpha 值 高 
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于 0.5 Bay", R2 展示 了 大 五 人 格 各 维度 的 
描述 统计 值 和 Cronbach’s Alpha 值 ， 除 宜人 性 的 
Cronbach’s Alpha 值 (0.681 ) 略 低 于 0.7 外 ， 其 
余 4 个 维度 均 高 于 0.7， 量 表 的 整体 Cronbach’s 
Alpha 值 为 0.738， 说 明 量 表 的 信和 度 较 好 。 本 研 
究 量 表 的 KMO 测度 为 0.885， 表 明 量 表 的 结构 
Bi RE Bete PO 。 


表 2 描述 统计 和 Cronbach’s Alpha 系数 


人 格 特质 均值 REX Cronbach’s a 
外 倾 性 (E) 3.16 0.610 0.780 
宜人 性 (A) 3.66 0.473 0.681 
尽责 性 CC) 3.22 0.556 0.779 
神经 质 N) 3.00 0.575 0.723 
经 验 开放 性 (0) 3.40 0.522 0.777 
4.2 方差 分 析 


使 用 方差 分 析 对 4 类 移动 APP 的 采纳 行为 
进行 分 析 。 将 样本 分 为 “采纳 者 ”和 “ 非 采纳 者 ”两 
个 子 样本 ,对 比 两 组 样本 在 5 个 人 格 维度 的 均 
值 并 检验 其 显著 性 。 结 果 如 表 3 所 示 。 对 于 视 
频 类 APP， 外 倾 性 与 视频 类 APP 采纳 正 相 关 
[F=11.712，P<0.01]， 神 经 质 与 视频 类 APP 采纳 
负 相 关 [F=6.377，P<0.05]， 宜 人性、 尽责 性 、 经 
验 开 放 性 和 视频 类 APP 采纳 不 存在 显著 关系 ; 对 
于 拍摄 美化 类 APP， 宜 人 性 、 外 倾 性 均 与 拍摄 
美化 类 APP 采纳 正 相 关 [F=4.211, P<0.05], [F 
=10.977，P<0.01]， 尽 责 性 、 神 经 质 、 经 验 开 放 
性 与 拍摄 美化 类 APP 采纳 不 存在 显著 关系 ; 对 
于 购物 类 APP, 外 倾 性 与 购物 类 APP 采纳 正 相关 
[F=6.122，P<0.05]， 神 经 质 与 购物 类 APP 负 相 
关 [F=7.016，P<0.01]， 宜 人 性 、 尽 责 性 、 经 验 
开放 性 与 购物 类 APP 采纳 不 存在 显著 关系 ; 对 
于 游戏 类 APP， 尽 责 性 与 游戏 类 APP 采纳 负 相 
Æ [F=10.511，P<0.01]， 宜 人 性 、 外 倾 性 、 神 经 
质 、 经 验 开放 性 与 游戏 类 APP 采纳 不 存在 显著 
关系 。 
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表 3 人 格 特质 与 APP 采纳 
APP 类 别 。 ”人格 特质 — o aaa p 结果 
频数 ”均值 (标准 差 ) ”频数 ”均值 (标准 差 ) 
宜人 性 (A) 429 3.68(0.47) 91 3.58(0.48) 3.533 0.061 不 成 立 
尽责 性 (C) 429 3.24(0.53) 91 3.17(0.65) 0.934 0.334 不 成 立 
视频 类 外 倾 性 Œ>) 429 3.20(0.60) 91 2.96(0.62) 11.712 0.001(**) ”成 立 
神经 质 N) 429 2.97(0.56) 91 3.14(0.65) 6.377 0.012(*) ”成 立 
经 验 开放 性 (CO) 429 3.39(0.52) 91 3.45(0.51) 0.920 0.338 不 成 立 
宜人 性 (A) 228 3.71(0.48) 292 3.62(0.47) 4.211  0.041(*) 成 立 
尽责 性 CC) 228 3.23(0.59) 292 3.22(0.51) 0.073 0.788 不 成 立 
拍摄 美化 类 ”外 倾 性 (E) 228 3.26(0.57) 292 3.08(0.63) 10.977 0.001(**) ”成 立 
神经 质 CN) 228 3.01(0.54) 292 2.99(0.60) 0.083 0.774 不 成 立 
经 验 开放 性 (O) 228 3.39(0.52) 292 3.40(0.52) 0.032 0.858 不 成 立 
宜人 性 (A) 434 3.68(0.46) 86 3.58(0.53) 3.278 0.071 不 成 立 
Rape CC) 434 3.22(0.53) 86 3.24(0.63) 0.049 0.825 不 成 立 
购物 类 外 倾 性 CE) 434 3.19(0.60) 86 3.01(0.63) 6.122 0.014(*) 成 立 
神经 质 CN) 434 2.97(0.57) 86 3.15(0.59) 7.106 0.008(**) 成立 
经 验 开放 性 CO) 434 3.40(0.52) 86 3.39(0.55) 0.165 0.684 不 成 立 
宜人 性 (A) 264 3.66(0.48) 256 3.66(0.47) 0.005 0.943 不 成 立 
尽责 性 (C) 264 3.15(0.54) 256 3.30(0.56) 10.511 ”0.001(**) ”成 立 
游戏 类 外 倾 性 (E) 264 3.16(0.62) 256 3.16(0.59) 0.001 0.974 不 成 立 
神经 质 CN) 264 3.02(0.56) 256 2.98(0.58) 0.606 0.437 不 成 立 
经 验 开放 性 (CO) ”264 3.38(0.52) 256 3.42(0.53) 0.695 0.405 不 成 立 


HE: *<0.05,**<0.01,***<0.001 


ree 
T 


4.3 人 格 特质 与 4 类 移动 APP 使 用 时 间 的 相关 
性 分 析 

为 进一步 探讨 人 格 特质 对 APP 使 用 时 间 
的 影响 ， 进 行人 格 特质 和 4 类 APP 使 用 时 间 
的 相关 分 析 ， 具体 结果 如 表 4 所 示 。 宜 人 人 性 


与 视频 类 APP 使 月 


间 负 相关 。 


表 4 人 格 特质 与 APP 使 用 时 间 的 相关 性 分 析 


旧时 间 正 相关 ， 尽 责 性 与 游 
戏 类 APP 使 用 时 间 负 相关 ， 外 倾 性 与 视频 类 
APP 使 用 时 间 、 拍 摄 美化 类 APP 使 用 时 间 存 
在 正 相 关 关 系 ， 和 神经质 与 视频 类 APP 使 用 时 


人 格 特质 宜人 性 (A) 尽责 性 CC) 外 倾 性 CE) ”神经 质 (N) ”经 验 开 放 性 COD 
视频 类 APP 0.112* 0.019 0.120** -0.113* -0.016 
拍摄 美化 类 APP 0.076 -0.010 0.164** 0.004 0.034 
购物 类 APP 0.036 -0.059 0.077 -0.033 -0.027 
游戏 类 APP -0.034 -0.157** -0.004 0.016 -0.050 


注 : *<0.05,**<0.01,***<0.001 
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加 讨论 
5.1 结果 讨论 

本 研究 尝试 将 大 五 模型 运用 到 移动 APP 
采纳 的 研究 中 ,探讨 人 格 特质 对 不 同类 型 移动 
APP 采 纳 及 使 用 时 间 的 影响 。 实 证 结果 表明 , 人 
格 特质 影响 不 同类 型 移动 APP 的 采纳 和 使 用 
时 间 。 

研究 发 现 ， 宜 人 性 与 拍摄 美化 类 APP 采纳 
EHX, 这 一 结论 进一步 验证 了 S. Devaraj 等 l 
FIC. Srisawatsakul “FOU 的 发 现 。 换 句 话 说， 高 
宜人 性 个 体 更 可 能 使 用 拍摄 美化 类 APP. S. 
Devaraj 等 研究 发 现 宜 人 性 与 技术 接纳 、 感 知 有 
用 性 存在 正 相关 关系 "!， 拍 摄 美化 类 APP 如 
Faceu， 具 有 拍摄 照片 、 美 颜 、 特 效 滤 镜 、 实 时 
在 人 脸 琶 加 动态 贴画 等 功能 ， 宜 人 性 越 高 的 个 
体 越 可 能 感知 到 这 些 功 能 的 有 用 性 ， 进 而 使 用 
Faceu。 

尽责 性 与 游戏 类 APP 采纳 存在 负 相 关 关 
系 ， 这 一 结论 进一步 证 实 了 C. Mori 等 的 研究 结 
果 马 。 较 之 休闲 ， 高 尽责 性 个 体 更 倾向 于 把 时 
间 花 在 工作 上 所 。 相 关 研 究 也 发 现 ， 尽 责 性 人 
格 特质 与 电子 游戏 上 净 负 相关 请 。 尽 责 性 越 高 
的 个 体 自控 能 力 越 强 且 对 工作 、 学 习 越 负责 , 他 
们 倾向 于 回避 可 能 影响 其 正常 工作 的 设备 中。 
2016 年 12 月 至 2017 年 5 月 期 间 ， ERE 
户 日 均 使 用 时 长 均值 为 47.2 分 钟 站 ,这 可 能 会 
占用 高 尽责 性 个 体 学 习 、 工 作 的 时 间 ， 分 散 其 
注意 力 ， 因 此 他 们 可 能 更 倾向 于 不 使 用 王者 来 
Teo 

外 倾 性 与 视频 类 APP、 拍 摄 美化 类 
APP、 购 物 类 APP 采纳 均 存在 正 相 关 关 系 ， 即 
外 倾 性 得 分 越 高 的 个 体 越 可 能 采纳 视频 类 
APP、 拍 摄 美化 类 APP、 购 物 类 APP。 这 一 结 
论 进一步 验证 了 R. Goldsmith”, T. Amiel 和 S. L. 
Sargent” 的 发 现 。 已 有 研究 表明 ， 社 交 活 跃 和 
外 倾 性 消费 者 更 倾向 于 在 线 购物 P; R. Goldsmith 
提出 外 倾 性 与 购物 存在 正 相 关 关 系 的， 淘宝 支持 
用 户 之 间 分 享 购物 经 验 、 讨 论 穿 搭 等 ， 这 可 以 
在 一 定 程 度 上 满足 高 外 倾 性 个 体 的 社交 需求 。T. 
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Amiel 和 S. L. Sargent 认为 外 倾 性 得 分 高 的 人 更 
喜欢 娱乐 性 网 络 服务 中 ，Faceu 可 以 拍摄 个 性 化 
上 照片、 录制 搞笑 视频 等 并 支持 分 享 到 微 信 等 社 
交 媒 体 ， 从 而 满足 高 外 倾 性 个 体 的 社交 需求 和 
娱乐 需求 ; 通过 使 用 爱 奇 艺 ， 用 户 可 以 观看 丰 
富 多 元 的 视频 ， 这 可 在 一 定 程 度 满足 高 外 倾 性 
个 体 的 娱乐 需求 。 

神经 质 与 视频 类 APP 采纳 、 购 物 类 APP 
采纳 均 负 相关 ， 即 神经 质 越 高 的 个 体 越 可 能 倾 
向 于 不 采纳 视频 类 APP、 购 物 类 APP， 这 进 一 
FEX T T. L. Tuten 和 M. Bosnjak AY RH?! 
高 宜人 性 个 体 固有 的 不 信任 会 影响 其 对 新 技术 
和 服务 的 使 用 四， 在 使 用 购物 类 APP、 视 频 类 
APP 时 会 涉及 到 个 人 信息 ( 如 注册 账号 等 ) ， 而 
高 神经 质 个 体 敏感 、 多 虑 ， 这 可 能 会 影响 其 对 
购物 类 APP、 视 频 类 APP 的 采纳 。 

经 验 开放 性 与 4 类 移动 APP 的 采纳 均 不 存 
在 显著 关系 ， 这 一 结果 与 R. Xu 等 的 研究 结果 相 
类 似 ，R. Xu 等 研究 人 格 特质 对 社交 类 APP、 财 
经 类 APP 等 7 种 不 同类 型 APP 采纳 的 影响 ， 发 
现 经 验 开放 性 对 这 7 类 APP 的 采纳 均 不 存在 影 
响 ， 但 经 验 开放 性 可 能 对 新 款 APP 的 采纳 存在 
显著 影响 四 。 本 研究 中 的 拍摄 美化 类 APP、 游 
戏 类 APP. 、 购 物 类 APP 和 视频 类 APP 均 是 当下 
较为 流行 的 4 类 移动 APP， 这 可 能 影响 经 验 开 
放 性 人 格 特质 对 其 采纳 的 影响 程度 。 

本 研究 还 发 现 ， 高 宜人 性 个 体 每 天 使 用 视 
频 类 APP 的 时 间 越 长 ， 尽 责 性 得 分 越 高 者 每 天 
使 用 游戏 类 APP 的 时 间 越 得， 外 倾 性 得 分 越 高 
者 每 天 使 用 视频 类 APP、 拍 摄 美化 类 APP 的 
时 间 越 长 ， 神 经 质 越 高 的 个 体 每 天 使 用 视频 类 
APP 的 时 间 越 短 。 
5.2 研究 意义 和 不 足 

本 研究 具有 一 定 的 理论 和 实践 意义 : 

(1) 理论 上 : 本 研究 尝试 将 人 格 特质 运 
用 到 移动 APP 采纳 的 研究 中 ， 经 过 实证 研究 得 
出 人 格 特质 对 特定 类 型 APP 采纳 存在 影响 ， 即 
进一步 证 实 人 格 特质 可 用 于 研究 人 们 对 不 同类 
型 移动 APP 的 采纳 ， 一 定 程 度 上 丰富 了 移动 
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APP 用 户 使 用 行为 的 研究 。@ 国 内 少 有 人 研究 从 
人 格 的 角度 探讨 不 同类 型 移动 APP 的 采纳 ， 而 
本 研究 基于 大 五 人 格 模型 实证 了 人 格 特质 对 不 
同类 型 APP 采纳 的 影响 ， 进 一 步 拓 展 了 关于 人 
格 与 移动 技术 使 用 的 研究 ， 为 国内 学 者 提供 研 
究 思 路 。 

(2) 实践 上 上， 本 研究 可 以 为 APP 开发 商 
提供 借鉴 ， 即 根据 人 格 特质 对 不 同类 型 APP 的 
采纳 倾向 和 人 格 特质 与 APP 使 用 时 间 的 关系 , 进 
一 步 优 化 APP 开发 ， 提 升 用 户 忠 诚 度 和 使 用 粘 
性 ， 在 激烈 的 移动 应 用 市 场 竞争 中 立 于 不 败 之 
地 。 例 如 ， 通 过 获取 用 户 的 人 格 特质 信息 ， 针 
对 性 地 为 其 推荐 特定 类 型 的 APP， 以 便 提 高 营 
销 精 准 度 和 用 户 满意 度 ， 进 而 增强 用 户 的 使 用 
粘性 。 

本 研究 不 可 避免 地 存在 一 定局 限 性 : DR 
用 便利 抽样 收集 数据 ， 仅 将 大 学 生 作为 调查 对 
象 ， 这 可 能 影响 研究 结论 的 广泛 适用 性 。@) 通 
过 问卷 调查 获得 用 户 关 于 APP 采纳 情况 及 人 格 
特质 的 主观 评价 数据 ， 可 能 存在 数据 不 精准 的 


问题 。 
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Empirical Analysis on the Impact of Personality Traits on Different Categories of 
Mobile App Adoption 


Gan Chunmei’ Zhang Chunfu' Liang Xubin* 
'School of Information Management, Sun Yat-sen University, Guangzhou 510006 
*Faculty of Engineering, The University of Hong Kong, Hongkong 999077 

Abstract: [Purpose/significance] This research attempts to investigate the impact of personality traits on 
the adoption and time spending of mobile photography apps, mobile game apps, mobile shopping apps 
and mobile video apps. [Method/process] 520 valid samples were collected by questionnaires and further 
analyzed by using the variance analysis and correlation analysis. [Result/conclusion] The result shows that 
agreeableness is positively associated with the adoption of mobile photography apps; conscientiousness 
is negatively associated with the adoption of mobile game apps; extraversion is positively associated with 
the adoption of mobile shopping apps, mobile video apps and mobile photography apps; neuroticism has 
negative association with mobile shopping apps, mobile video apps; agreeableness has positive association 
with time spending on mobile video apps; conscientiousness has negative association with time spending on 
mobile game apps; extraversion is positively associated with time spending on mobile video apps, mobile 
photography apps; neuroticism has negative association with time spending on mobile video apps. 


Keywords: personality trait the big five model mobile application user adoption 
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